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     V souasném globálním svt se neustále zvyšuje úrove, šíe a diferencovanost 
nabídky výrobk a služeb, a proto orientace spotebitel na tomto poli je stále 
obtížnjší. Své hrají kvalita výrobk a služeb, jejich specifické vlastnosti, cena, 
nabídka v prodejnách vetn jejích alternativních forem, pohotovost této nabídky, 
vyškolený a ochotný personál, doprovodné služby, servis jako takový a mnoho dalších 
faktor. Mimo pozornost nemže být ani reklama a další nástroje podpory prodeje. 
 
     To vše znamená problém i pro výrobce a prodejce. Musí totiž elit široké 
konkurenci. Jeden z rozhodujících faktor, který tsn souvisí se soupeením mezi 
konkurenty je spokojenost zákazníka. Ta pitom nebývá stálá, je ovlivována nejen 
spokojeností v okamžiku nákupu, ale i spokojeností trvalou, tedy spokojeností 
s výrobkem i službou po celou dobu jejich užívání, ale také spokojeností se 
spoleností, která výrobek i službu poskytuje. Je dležité si uvdomit, že zákazník 
nezapomíná, dobrá i špatná zkušenost se promítá do jeho rozhodování do 
budoucnosti. Ztratit jeho píze je velmi snadné, ale znovu ji získat trvá dlouho a 
vyžaduje mnoho úsilí a také finanních prostedk. 
 
     Znát zákazníka, jeho zvyklosti, poteby, preference, životní styl a jeho spokojenost 
není jednoduché. Neexistuje totiž zákazník obecn, ale entita jednotlivých zákazník. 
Jejich konání a myšlení je samozejm ovlivováno rznými faktory, píslušností 
k rzným vkovým, vzdlanostním skupinám a i v nich existují znané rozdíly. Proto 
výzkum trhu pestal být již výjimkou a stal se nutností. Pesto je využívání výzkumu 
trhu pekvapiv nízké a investice vnované do reklamy, do vývoje výrobk, 
odbytových cest, zvyšování spokojenosti a loajality zákazník a dalších oblastí nejsou 
zcela dostaten provovány kvalifikovaným výzkumem. 
 
      Pro svou diplomovou práci jsem si zvolila téma mení spokojenosti zákazník na 
finanním trhu, jež budu aplikovat na spolenosti Provident Financial, s.r.o. Tato 
spolenost je jednou z nejvýznamnjších spoleností na trhu v oblasti poskytování 
krátkodobých hotovostních pjek fyzickým osobám. 
 
     Cílem této diplomové práce je mení spokojenosti zákazník spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. provedenou na základ marketingového výzkumu. Úelem 
je zjistit jaký postoj zaujímají zákazníci k firm, jak jsou spokojeni i nespokojeni 
 2 
s nabízenými službami a dalšími atributy. Na základ analýzy získaných výsledk pak 
navrhnout doporuení a návrhy marketingových aktivit. Navrhnout tedy taková ešení, 
která by eliminovala pípadné nedostatky i pokusit se stanovit nové postupy 
pispívající ke zvýšení spokojenosti zákazník této spolenosti. 
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2 Teoretická východiska spokojenosti 
zákazník 
 
     V této kapitole je ešena problematika  marketingu služeb a spokojenost 
zákazníka. 
 
2.1 Marketing služeb 
 
     Podle Kotlerovy definice se službou rozumí: „innost, kterou mže jedna strana 
nabídnout druhé, je naprosto nehmatatelná a nevytvoí žádné nabyté vlastnictví. Její 
realizace mže, ale nemusí být spojena s fyzickým výrobkem“. [3] 
 
     Podobn Payne [8] definuje službu jako: „innost, která v sob má  uritý prvek 
nehmatatelnosti a vyžaduje uritou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. 
Výsledkem služby není pevod vlastnictví. Služba mže vést ke zmn podmínek a 
její produkce mže i nemusí být úzce spojena s fyzickým produktem“.  
2.1.1  Tídní služeb 
 
     Sektor služeb je znan rozsáhlý. Pedstavuje mnoho rzných inností, od 
jednoduchých proces po složité, poítai ízené operace. V sektoru psobí rzné 
typy organizací – od jednotlivc pes malé firmy až po nadnárodní organizace typu 
hotelových sítí, mezinárodních cestovních kanceláí apod. 
 
     V dsledku rznorodosti je vhodné roztídit služby podle jejich charakteristických 
vlastností do nkolika kategorií. Takový pístup umožuje lepší analýzu služeb a 
pochopení použití rzných marketingových nástroj pro píslušné kategorie služeb. 
Vzhledem k obtížnosti zalenit služby do nkolika málo „pihrádek“ bylo vytvoeno 
mnoho základen pro klasifikace služeb. Vysvtluji zde proto kategorie služeb, které se 
nejastji používají [2]:  
 
 a) odvtvové tídní služeb  
 
     Služby jsou souástí terciárního sektoru národního hospodáství. Nejjednodušší je 
lenní služeb podle jejich odvtvové píslušnosti. Jedná se o: dopravu, 
telekomunikace, ubytovací a hotelové služby, finanní, pojišovací a bankovní služby, 
poradenské, zdravotnické, vzdlávací, kulturní a sociální služby atd. Je možno nalézt 
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další odvtví, protože jak již bylo eeno, rozsah a rznorodost služeb jsou obrovské. 
 
b) tídní služeb na tržní a netržní 
 
     Tato kategorie rozlišuje služby, které lze smnit na trhu za peníze a služby, které 
v dsledku uritého sociálního a ekonomického prostedí pedstavují výhody, které je 
nutno rozdlovat pomocí netržních mechanism. Patí sem veejné služby, tj. služby 
produkované vládou a místní správou, popípad neziskovými organizacemi. Za tyto 
služby se neplatí žádné poplatky, popípad platí uživatelé tchto služeb ceny, které 
jsou dotované státem. Charakteristické pro veejné služby je nemožnost vylouit 
osoby nebo skupiny osob z možnosti využívat službu a jejich spoteba je nedlitelná. 
V celostátním mítku patí k nedlitelným službám státní správa, bezpenost, 
obrana, justiní služby apod.  
 
c) služby pro spotebitele a služby pro organizace 
 
     Spotebitelské služby se poskytují domácnostem a jednotlivcm, kteí využívají 
službu pro svj vlastní užitek, a ze spoteby služby neplyne zpravidla žádná další 
ekonomická výhoda. Píkladem služby pro spotebitele je služba kadenice, 
kosmetiky nebo pedikérky. Služby pro organizace jsou poskytovány podnikm a 
dalším organizacím a slouží k vytvoení dalších ekonomických užitk. Nap. 
speditérské a dopravní služby umožují, aby spotebitelé dostali zboží v ase a 
v míst poptávky. Tato klasifikace má však urité nedostatky - existuje velké množství 
služeb, jež mohou být poskytovány jak spotebitelm, tak organizacím (napíklad 
opravárenské služby, poradenské a auditorské služby, dopravní a telekomunikaní 
služby). 
2.1.2 Vlastnosti služeb 
 




     Nejcharakteristitjší vlastností od které se odvíjejí další vlastnosti. istou službu 
nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze ji ped koupí prohlédnut a jen v málo 
pípadech ji lze vyzkoušet. Mnohé vlastnosti, na které se pi podpoe prodeje zboží 
odvolává reklama, zstávají tak pi prodeji služeb zákazníkovi skryté. Tento 
nedostatek se marketing služeb snaží pekonat posílením marketingového mixu 
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služeb o prvek materiální prostedí, zamením se na vytváení silné znaky, 




     Služba je produkována v pítomnosti zákazníka, to znamená, že zákazník se 
zúastní poskytování služby, je tedy neoddlitelnou souástí její produkce. Producent 
služby a zákazník se musejí setkat v míst a v ase tak, aby výhoda, kterou zákazník 




     Variabilita služeb souvisí pedevším se standardem kvality služby. V procesu 
poskytování služby jsou pítomni lidé, zákazníci a poskytovatelé služby. Jejich 
chování nelze vždy pedvídat, v pípad zákazník je dokonce obtížné stanovit urité 
normy chování. Nelze provádt výstupní kontroly kvality ped dodáním služby tak, 
jako tomu bývá u zboží. Proto je možné, že zpsob poskytnutí jedné a téže služby se 
liší, a to dokonce i v jedné firm. Variabilita výstup proces poskytování služeb, tj. 
jejich výsledného efektu, zvyšuje význam vytváení postavení služby ve vztahu ke 




     Nehmotnost služeb vede k tomu, že služby nelze skladovat, uchovávat, znovu 
prodávat nebo vracet. Pro daný okamžik jsou ztracené, zniené. Neznamená to, že 
špatn poskytnuté služby nelze reklamovat. Jen v nkterých pípadech lze však 
nekvalitní službu nahradit poskytnutím jiné, kvalitní. Vtšinou lze náhradou vrátit 
zaplacenou cenu služby, pípadn poskytnout slevu z ceny;  
 
 Nemožnost vlastnictví 
 
     Nemožnost vlastnit službu souvisí s její nehmotností a zniitelností. Pí nákupu 
zboží pechází na zákazníka právo zboží vlastnit. Pi poskytování služby zákazník 
nezískává smnou za své peníze žádné vlastnictví, kupuje si pouze právo na 
poskytnutí služby. Nemožnost vlastnit službu má vliv na konstrukci distribuních 
kanál, jimiž se služba dostává k zákazníkm. Distribuní kanály jsou obvykle pímé 
nebo velmi krátké. Na zprostedkovatele nemže pecházet vlastnické právo, jako 
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tomu zpravidla bývá u výrobk. Namísto toho mohou nabízet práva k poskytnutí 
služby. Kontinuum vlastnosti služeb znázoruje obrázek 2.1. 
 
 


















2.2 Teorie spokojenosti zákazník 
 
     V následující podkapitole charakterizuji pojem spokojenost a nespokojenost 
z pohledu zákazníka. 
 
     Spokojenost zákazník je velmi subjektivní pojem, lze jí definovat rznými zpsoby 
a také na ní rzn nahlížet. Zákazník, jehož oekávání byla naplnna bžným 
zpsobem, pravdpodobn nebude píliš chválit ani pomlouvat. Pokud ovšem jeho 
oekávání bude výrazn pedeno, bude se  rád vracet a navíc se o svou kladnou 
zkušenost podlí s dalšími lidmi. Na druhou stranu, nespokojení zákazníci se nejenže 
nevrátí, ale pomluví danou spolenost, kde to jen pjde. Ve svém tažení mohou být 
velice aktivní a prostednictvím médií a internetu zpsobují firmám nemalé ztráty.  
2.2.1 Spokojenost z pohledu zákazníka  
 
     „Spokojenost zákazníka závisí na jeho pocitech potšení nebo zklamání, 
vyplývajících z porovnání spotebitelské výkonnosti (spotebitelského užitku) s 
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     „Spokojenost zákazníka je vyjádena tím, jak jednotlivec vnímá provedení výrobku 
a služeb vzhledem ke svému oekávání.” [7] 
 
     Spokojenost zákazníka je pocit, kdy je zákazník šastný, že odstranil nedostatek a 
byl zárove uspokojen jeho kupní motiv. Spokojenost, a už s výrobkem i službou 
dané firmy, mže být vnímána jako reakce zákazníka s ohledem na míru naplnní 
jeho poteb. Abraham Maslow vytvoil dobe známou teorii pyramidy poteb. Popsal 
pt stup lidských poteb, které sestavil hierarchicky, takže na vyšší stupe není 
možno pejít, dokud není uspokojen stupe pedchozí. Podle poadí priority vnímané 
zákazníkem, je možné rozlišit fyziologické poteby, poteba bezpenosti, poteba 
sounáležitosti, poteba uznání a poteba seberealizace (viz. obr. 2.2). 
 

















2.2.2 Nespokojenost z pohledu zákazníka                         
 
     Vtšina spoleností ztratí asem uritý díl svých zákazník. V mnoha pípadech je 
tato ztráta zpsobena pechodem ke konkurenci. Jako hlavní dvod odchodu 
zákazník ke konkurenci je ve vtšin pípad nespokojenost s poskytovaným 
výrobkem i službou. V pípad, že je organizace schopna nahradit ztracené 
zákazníky novými, nemusí být tento stav považován za velký problém, ale je nutno 
mít na pamti, že náklady na získaní nových zákazník jsou mnohonásobn vyšší než 
náklady na udržení si zákazník stávajících. 
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     Nespokojenost plyne z neuspokojených pedstav. Z rzných výzkum vyplývá, že 
si stžují 4 % zákazník. Proto je velice dležité vnovat takovýmto stížnostem 
znanou pozornost. Je velice pravdpodobné, že velká vtšina zbývajících 
nespokojených, firmu díve nebo pozdji opustí. I když dvody ztráty zákazník 
mohou být i jiné než pouze jejich nespokojenost. Podle vlastních zkušeností vím, že 
se v dnešní dob vyskytuje nejen nespokojenost s produktem nebo službou, ale také 
s pístupem prodávajících.  
 
     Je zásadní si uvdomit, že nespokojený zákazník sdlí své problémy minimáln 
deseti dalším a 13 % nespokojených to dokonce ekne až dvaceti lidem. Když však 
dokáže spolenost vyešit stížnost nespokojených zákazník v jejich prospch, 
zstanou ji nadále naklonni a navíc o dobrém vyešení své reklamace sdlí pti 
dalším. [1] 
2.2.3 Mení spokojenosti zákazník 
 
     Uspokojení zákazník je jediným zpsobem, jak na dnešním trhu obstát a zstat 
konkurenceschopným. Proto je nutná snaha nejen o porozumní a piblížení se 
zákazníkovi, ale také o zjišování a mení spokojenosti. 
 
Od spokojeného zákazníka lze napíklad oekávat, že: 
 
 zstane zákazníkem déle, 
 zmíní se o svém dodavateli jiným, potenciálním zákazníkm, kteí si teba jeho 
produkty vyzkouší, 
 utratí vtší podíl svého rozpotu u dodavatele, jenž nejlépe uspokojí jeho 
poteby. 
 
     Význam mení spokojenosti zákazník má tedy jasné ekonomické opodstatnní. 
Dále lze s jeho pomocí vasn identifikovat nové i potenciální problémy díve než by 
mohly ohrozit bh celé organizace. 
2.2.4 Zpsoby sledování spokojenosti zákazník 
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a) przkum spokojenosti zákazník 
 
     Takovýto výzkum lze koncipovat jednorázov, ale skuten zákaznický 
orientované spolenosti realizují pravidelné, systematické a opakovatelné 
(trackingové) výzkumy, které odhalují trendy jak ve spokojenosti tak i v loajalit 
zákazník. Trackingové studie jsou obzvlášt úinné pi monitorování píin 
spokojenosti i nespokojenosti. Przkumy se vtšinou realizují prostednictvím 
telefonického, písemného i online dotazování. V nkterých pípadech lze využít i 
interaktivní hlasové systémy, ale tento zpsob je využíván zatím ojedinle. 
 
b) fiktivní nakupování (Mystery shopping/calling) 
 
     Jedná se o klientem zadanou špionáž v terénu. Vyškolení mystery shoppers 
pedstírají v praxi zájem o koupi výrobku, objednání služby i získaní uritých 
informací. Cílem metody je získaní informací o praxi pi prodeji výrobku/služby i 
poskytování doprovodného servisu zákazníkm. Tato metoda je užitená pro zjištní 
silných a slabých stránek služeb spolenosti i jejich konkurent. Mystery shopper vždy 
postupuje podle pedem stanoveného scénáe, který pružn pizpsobuje reakcím 
personálu. Informace, které získá, co nejdíve zaznamená do pipraveného archu. 
 
c) systémy stížností a návrh 
 
     Firmy, které jsou zákaznicky orientovaní, umožují svým zákazníkm snadné 
pedávání stížností a návrh. Systémy stížností a návrh pinášejí zjištní 
problémových oblastí v organizaci tím, že nabádají zákazníky, aby se vyjádili, 
kdykoliv se cítí nespokojení. Cílem tedy je identifikace slabých oblastí, na kterých by 
se mlo pracovat. Tyto systémy mohou využívat jakoukoliv z následujících forem 
kontaktu: telefonický, písemný i online. Jedná se o nejlevnjší metodu sledování 
spokojenosti zákazník, nebo zákazníci firmy sami kontaktují. 
 
d) analýza ztracených zákazník 
 
     Spolenost by mla analyzovat ty zákazníky, kteí ukonili nákup uritých produkt 
i služeb nebo dokonce pešli ke konkurenci. Pro spolenost je dležité znát nejen 
dvody a píiny odchodu zákazník, ale také jejich podíl na celé zákaznické entit. 
Analýza ztracených zákazník je velmi dobrým indikátorem kvality ízení spokojenosti 
a loajality zákazník. Tento typ výzkumu bývá asto obtížný  z asového i finanního 
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hlediska, nebo nalezení a kontaktování odešlých zákazník bývá komplikované. 
 

















2.2.5 Metody mení spokojenosti zákazník 
 
Cílem mení spokojenosti je [10]: 
 
 identifikovat zóny tolerance kvality služby, 
 zmit spokojenost zákazník s kvalitou poskytovaných služeb, 
 navrhnout opatení ke zvýšení kvality poskytovaných služeb. 
 
Mezi základní metody mení spokojenosti zákazníka patí [10]: 
 
 sémantický diferenciál, 
 metoda TRI:M, 
 metoda hodnocení rovnocenných interval,  
 metoda souhrnného hodnocení, 
 metoda vnímaných diferencí. 
 
1. Sémantický diferenciál 
 
     Sémantický diferenciál je metodou, která se používá k mení názor a postoj. Je 
založena na použití bipolárních pídavných jmen, která se používají ke zjištní reakcí 
respondent na pedmty zájmu. Svou podstatou mžeme sémantický diferenciál 
zaadit na hranici mezi pímými a nepímými metodami dotazování. Metoda 
sémantického diferenciálu patí mezi soubor psychologických metod. Obsah metody 
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tvoí baterie škál, pomocí nichž lze hodnotit vlastnosti zkoumaného jevu. V klasickém 
testu jsou uplatnny ti hlavní skupiny faktor: [10] 
 faktory hodnotící (dobrý – špatný, kvalitní – nekvalitní, hezký – škaredý, 
nápadný – nenápadný, pohodlný – nepohodlný), 
 faktory potenní (prostorný – tsný, bezpený – málo bezpený, ovladatelný – 
neovladatelný), 
 faktory aktivity (rychlý – pomalý, ekonomický – neekonomický, výkonný – 
nevýkonný). 
 
Obr. 2.4: Píklad sémantického diferenciálu 
 
Nápomocný personál      Nenápomocný personál 
Odpovídající prostor      Neodpovídající prostor 
Vyhovující otevírací doba      Nevyhovující otevírací doba 
Široký  sortiment      Úzký sortiment 
 
[10] 
Prodejna A  
Prodejna B                            
 
2. Metoda TRI:M 
 
     Metoda je urena ke zkoumání problematiky udržení zákazník. Je založena na 
analýze vztahu mezi významností faktor, spokojeností vyjádenou hodnocením 
faktor a vrností zákazník. Metoda vychází z výsledk posouzení významnosti 
faktor  a spokojenosti s nimi na desetistupové ordinální škále a pepoítaných na 
aritmetický prmr pro každý faktor. Aritmetický prmr významnosti i spokojenosti 
jednotlivých faktor je porovnáván s aritmetickým prmrem významnosti a 
spokojenosti vypoítaným ze všech faktor. Pedstavuje tak inovaci metody 
souhrnného hodnocení, nebo s použitím vhodného matematického aparátu 
umožuje urit, u kterých faktoru je teba prioritn zvýšit kvalitu. Metoda Tri:M 
popisuje pedložené faktory tvoící obsah výrobku (služby) prostednictvím dvou 
parametr - relativní vnímané významnosti a relativní reálné významnosti. [10] 
 
3. Metoda hodnocení rovnocenných interval 
 
     Mení spokojenosti je založeno na použití škály. Cílem  je získat jednorozmrnou 
škálu s intervalovými vlastnostmi. Východiskem pro mení spokojenosti je 
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specifikace velkého množství tvrzení, které se týkají dané zkoumané oblasti. Pvodní 
soubor tvrzení, který je zpravidla vytvoen brainstormingovými technikami, je zkrácen 
o tvrzení, která jsou spíše pedmtem skutenosti než názoru. 
 
Tab. 2.1: Thurstonova množina rovnocenných interval 
 
A B C D E F G H I J K 
                      




     Tvrzení je nutné specifikovat tak, aby odrážela atributy objektu, které povedou 
k vytvoení postoje. Respondenti jsou pak požádáni, aby roztídili tvrzení podle stupn 
píznivosti. Nejsou dotazování, zda souhlasí nebo nesouhlasí stvrzením, ale jsou 
spíše požádáni o hodnocení tvrzení z hlediska jeho píznivosti pro image dodavatele 
jako kvalitního poskytovatele služby. 
 
4. Metoda souhrnného hodnocení (Likertova metoda) 
 
     Pekonává nedostatek pedcházející metody hodnocení rovnocenných interval a 
umožuje respondentm vyjádit míru intenzity pocitu i postoje. Opt se postupuje 
dvoustupov. Nejprve je nutné definovat základní soubor tvrzení. Pro výbr tvrzení 
jsou respondenti požádáni, aby hodnotili stupe shody s každým tvrzením na 
sestavené škále. Výbr tvrzení pro druhou fázi je založen na analýze korelace 
každého tvrzení s celkovým výsledkem. Ta tvrzení, které mají nejvyšší korelaci 
s celkovým výsledkem, jsou posuzována za nejlepší a pechází do druhé fáze. 
Tvrzení s korelací blízkou nule jsou považována za mén vhodná a jsou eliminována. 
Tvrzení pro druhou fázi jsou vybrána na základ poadí korelace. Metoda se mže 
používat pro stanovení libovolného potu tvrzení. 
 




nesouhlasím nesouhlasím souhlasím zcela souhlasím 
1. tvrzení         
2. tvrzení         
3. tvrzení         
4. tvrzení         
         
m-té tvrzení         
[10] 
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5. Metoda vnímaných diferencí 
 
     Metoda posuzuje stejn jako metoda souhrnného hodnocení a metoda Tri:M dva 
základní parametry mení spokojenosti. Jedná se o významnost jednotlivých faktor 
tvoících obsah produktu (služby). Rozdílný je ovšem pístup k mení tchto faktor. 
Hodnocení významnosti jednotlivých faktor se provádí prostednictvím posouzení tí 
nejvýznamnjších a tí nejmén významných faktor z celkového seznamu 
pedloženého respondentovi. Posuzování významnosti faktor tak probíhá v pímé 
konfrontaci nadefinovaných faktor. 
 
     Na základ hodnocení významnosti faktor respondenty jsou získány koeficienty 
vah vij. Tyto koeficienty vah jsou používány pro pepoítání spokojenosti jednotlivých 
faktor, nebo celková spokojenost je výslednicí hodnot spokojenosti získaných nejen 
pro jednotlivé faktory, ale do hodnocení je teba zahrnout, jakou významnost má daný 
faktor pro celkovou spokojenost. 
 
     Mení spokojenosti zákazníka vyhodnocuje, jaká kvalita výrobk i služby je 
zákazníkovi poskytována ve vztahu k jeho oekávání. Pokud vnímaná kvalita spluje 
oekávání zákazníka, potom lze pedpokládat, že zákazník bude vysoce spokojen. 
 
     Pro urení spokojenosti s daným výrobkem nebo službou je výrobek (služba) 
dekomponován na soubor faktor, pomocí nichž je možné urit, zda je zákazník 
s daným výrobkem spokojen. Zákazníkovi jsou u každého faktoru nabídnuty tyi 
hierarchické úrovn a zákazník oznauje u daného faktoru nepijatelnou úrove, 
oekávanou úrove a vnímanou (skutenou) úrove. Zákazník má rovnž možnost 
oznait priority okamžitého zlepšení, které by požadoval na dodavateli výrobku 
(poskytovateli služby) a které by napomohly zvýšení jeho celkové spokojenosti. 
     Výpoet spokojenosti (S) vychází z diferencí mezi jednotlivými typy hodnocení. 
Spokojenost j-tého respondenta s i-tým faktorem Sij vypoítáme: 
 
Sij = 100 – (DN + DO + DP + DI 
(vzorec 1) 
 
Sij.....................spokojenost j-tého respondenta s i-tým faktorem 
DN ...................diference mezi nepijatelnou úrovní a vnímanou úrovní 
DO ...................diference mezi oekávanou úrovní a vnímanou úrovní 
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DP....................diference mezi prioritní úrovní a vnímanou úrovní 
DI .....................diference mezi ideální (maximální) úrovní a vnímanou úrovní 

, , , ... koeficienty vyjadující váhu diference na spokojenost hodnocenou 
respondentem 
 
Diference DN mezi nepijatelnou úrovní a vnímanou úrovní lze poítat podle 
vztahu: 
 
DN = LN – LV + 1 
(vzorec 2) 
 
LN ....................nepijatelná úrove definovaná respondentem 
LV.....................vnímaná úrove definovaná respondentem 
 
Diference Do mezi oekávanou úrovní a vnímanou úrovní lze poítat podle 
vztahu: 
 
Do = Lo – LV  
(vzorec 3) 
 
Lo.....................oekávaná úrove definovaná respondentem 
 
Diference Dp mezi prioritní úrovní a vnímanou úrovní lze poítat podle vztahu: 
 
DP = LI – LV  
(vzorec 4) 
 
LI ...................... ideální (maximální) úrove definovaná respondentem 
 

















vij......................váha i-tého faktoru podle j-tého respondenta 
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n............... velikost výbrového souboru 
 


















vij......................váha i-tého faktoru podle j-tého respondenta 
z ............... poet hodnocených faktor hodnoceným j-tým respondentem 
 











                                                                                                (vzorec 7) 
2.3 Marketingový výzkum ve službách 
 
     Realizaci marketingového výzkumu ve službách zásadním zpsobem ovlivují 
vlastnosti služeb. Jak už bylo uvedeno v podkapitole 2.2.1, tyto vlastnosti je odlišují od 
hmotných produkt a ovlivují vnímání poskytovaných služeb z pohledu zákazník, 
hodnocení jeho kvality a následn tak ovlivují využití marketingových nástroj v 
marketingu služeb, vetn marketingového výzkumu.  
 
     Proces marketingového výzkumu a volba metody vychází z podmínek na trhu 
služeb. Služby jako takové lze obtížn standardizovat a patentovat, proto dochází k 
jejich astému napodobování, což zvyšuje konkurenceschopnost ve službách. Tím se 
zvyšuje poteba aktuálních informací. 
      
     Výzkumy ve službách potvrdily, že nejvíce informací získávají organizace služeb 
na základ pímých kontakt se zákazníky v prbhu poskytování tchto služeb. 
Prostednictvím tohoto kontaktu má personál možnost sledovat, jaké jsou pedstavy a 
oekávání zákazník, jak danou službu vnímají, podle jakých kritérií ji hodnotí a jaké 
zmny by uvítali. 
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     Pí výbru vhodné metody marketingového výzkumu je jedním z dležitých kritérií 
omezený finanní rozpoet organizace. Vtšina organizací ve službách má totiž 
charakter malých firem s limitovanými finanními prostedky. 
Metody marketingového výzkumu služeb 
 
Základními metodami marketingového výzkumu ve službách jsou: 
 
 pozorování, 





     Pozorování z hlediska nárok na vlastní realizaci pedstavuje vhodnou metodu i 
pro malé organizace. Umožuje získat potebné informace o situaci na trhu, o 
konkurenci, zpsobu výbru služeb, frekvenci využívání služeb i zpsob placení 
služeb. 
      
     Pínosem mže být využití zkušebních nákup, které mohou být realizovány 
formou osobní návštvy v roli „fiktivního zákazníka“. Tímto zpsobem lze zjistit 
rychlost obsluhy, ochotu obsluhy, možnosti pizpsobení služby a množství dalších 
potebných informací o vlastní organizaci nebo o konkurenní firm. V rámci 
zkušebních nákup lze využít také telefonického kontaktu. Hodnotícími kritérii v tomto 
pípad bude rychlost zvednutí telefonu, pedstavení pracovníka, jeho odbornost a 
ochota. 
 
Pro úspšnou aplikaci tohoto postupu je nezbytné, aby byly zachovány urité 
podmínky: 
 
 pozorování provádí nezávislá osoba, která nemže být spojována se 
zadavatelem pozorování, 
 pozorování provádí kompetentní proškolená osoba, pedem je vymezen 
postup a pedmt pozorování, 
 objektivita – vylouení subjektivního charakteru hodnocení, vymezení 
pesných podmínek realizace výzkumu. 
 
 





     Tato metoda je využívána zejména ped zavedením nové služby nebo ped její 
modifikací, kdy je potebné zjistit, jak budou na danou službu zákazníci reagovat. 
Vhodnou metodou, jak to zjistit, mže být testování trhu omezeným zavádním 
služby, a to pouze: 
 
 pro uritou, ucelenou skupinu zákazník, 
 pro konkrétní poboku organizace, 
 nebo v omezené lokalit. 
 
     Vyhodnocením této metody organizace získává adu podklad pro další 





     Dotazování je nejrozšíenjší formou sbru údaj. Než k tomuto sbru informací 
dojde, musíme dkladn provést jednotlivé kroky pípravné fáze výzkumu. Postup 
tvorby dotazník, který je základním nástrojem dotazování, lze rozdlit do nkolika 
fází. Tyto jednotlivé fáze charakterizují posloupnost jednotlivých úkon, navzájem se 
doplují a ovlivují. 
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4. Konstrukce otázek ve 
vazb na požadované 
informace 
 
2. Urení zpsobu 
dotazování 
1. Vytvoení seznamu 
informací, které má 
dotazování pinést 
3. Specifikace cílové 
skupiny respondent 
a jejich výbr 
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3 Pedstavení spolenosti Provident Financial, 
s.r.o. a jejího prostedí 
 
     Následující podkapitoly zahrnují charakteristiku a historii spolenosti Provident 
Financial, s.r.o., její marketingový mix a prostedí. 
3.1 Charakteristika spolenosti Provident Financial, s.r.o 
 
     Provident Financial s.r.o. je mezinárodní spolenost pvodem z Velké Británie. 
Patí k nejvýznamnjším spolenostem na trhu v oblasti poskytování krátkodobých 
hotovostních pjek fyzickým osobám. 
3.1.1 Historie spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
„Vtšina lidí v této zemi jsou lidé poestní a dostojí svým závazkm.“ 
 
     To je pvodní firemní filozofie a motto, které prosazoval zakladatel spolenosti Sir 
Joshua A. Waddilove. Pestože od jejího založení uplynulo více jak sto dvacet pt let, 
je tato filosofie stále platná a pedstavuje základní kámen veškerých obchodní aktivit 
spolenosti. Sir Joshua Waddilove má ve své pozici pojišovacího agenta možnost 
poznat chudobu námezdních pracujících. Nalézá tedy zpsob, jak poskytnout tmto 
lidem pjky, které by byly pijatelné pro místní obchodníky. V podstat šlo o 
pedchdce toho, co se dnes nazývá kreditní karta. Produkt nesl název Šek od 
Providentu a používal se jako platidlo ve vybraných místních obchodech. Díky velké 
poptávce si Waddilove najal na pomoc skupinu obchodních zástupc, kteí poukázky 
pinášeli zákazníkm až do bytu a poté od nich v domácnostech vybírali týdenní 
splátky. 
 
     Obchodní innost spolenosti se rychle rozvíjela a roku 1962 došlo k její velké 
pestavb, která mimo jiné znamenala, že byly vydány akcie firmy. Spolenost tak 
získala dostatek finanních prostedk ke svému dalšímu rstu. [17] 
3.1.2 Souasnost spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     V roce 2007 vznikla spolenost International Personal Finance rozdlením britské 
finanní skupiny Provident Financial plc na ást Provident Financial plc podnikající ve 
Velké Británii a na skupinu International Personal Finance, která zastešuje tzv. 
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mezinárodní divizi sdružující všechny poboky ve stední a východní Evrop a v 
Mexiku.  
 
         V eské republice spolenost International Personal Finance podniká i nadále 
pod názvem Provident Financial, pod nímž zahájila svou obchodní innost již ped 
dvanácti lety, v roce 1997. 
 
     V souasné dob je spolenost lídrem na mezinárodním trhu poskytovatel pjek 
do domácnosti. Spolenost rozšíila své aktivity i za hranice Velké Británie, dnes má 
celosvtov pes 7 700 zamstnanc, kteí spolen s více než 23 000 obchodními 
zástupci ron obslouží pes 3 500 000 zákazník. Krom Velké Británie pomáhá 
lidem také v eské republice, Slovensku, Polsku, Maarsku, Mexiku a Rumunsku. 
V roce 2008 spolenost zakoupila banku v Moskv a nyní expandujeme na zdejší 
finanní trh. [17] 
3.1.3 Provident Financial, s.r.o. v 	R 
 
     Provident Financial, s.r.o. psobí jako poskytovatel spotebitelských úvr v eské 
republice na základ standardního živnostenského oprávnní vydaného 
živnostenským úadem. Poskytováni spotebitelských úvr se ídí zákonem o 
spotebitelských úvrech a rznými ustanoveními obanského zákoníku. Za 
dodržování tchto zákon ze strany poskytovatel úvr zodpovídá eská obchodní 
inspekce.  
 
     V eské republice psobí spolenost od 6. 11. 1997 a v krátké dob se jí podailo 
zopakovat úspchy dosažené ve Velké Británii. Provident Financial, s.r.o má 
v souasné dob v eské republice 25 poboek a 110 kontaktních míst. Své služby 
nabízí prostednictvím tém 3 300 obchodních zástupc, kteí se spoleností pracují 
na základ živnostenského oprávnní a smlouv o obchodním zastoupení. 
Bezproblémový chod spolenosti zajišuje pes 650 zamstnanc. [17] 
3.1.4  Podnikatelská strategie spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Provident Financial, s.r.o je spolenost s perspektivou. Prokázala svými 
schopnostmi vytvoit podstatnou hodnotu pro akcionáe zavedením pjek 
poskytovaných pímo do domácností na nov vznikajících trzích a poskytla velkou 
píležitost dodávat akcionám rostoucí hodnotu kontrolovaným vstupem na nové trhy.  
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     Úspch spolenosti vychází z dlouhodobého know-how a schopnosti psobit  
úspšn na nov vznikajících trzích [18]: 
 
 velké zkušenosti s pjkami v hotovosti,  
 znané zkušenosti s pijímáním, školením, ízením i motivováním velké 
základny nezávislých obchodních zástupc,  
 
 vlastni infrastruktura podprných systém, ada IT systém  vytvoených na 
zakázku umožuje ízení zákazník i obchodních zástupc, rozhodování o 
pjkách a strategiích marketingu. 
 
     Nyní je spolenost v pozici, kdy mže stavt na tomto rychlém a organickém rstu 
rozšiováním zákaznické základny a zvyšováním zisk na stávajících trzích, pronikat 
do nových, vtších oblastí s menší dostupností finanních služeb. Cílem je zajistit 
trvale udržitelný rst hodnoty pro akcionáe pomocí tí základních strategií:  
 
 Maximalizovat zisk na již vybudovaných trzích Stední Evropy zvyšováním 
produktivity, testováním a zavádním nových, pístupných finanních produkt 
a služeb k udržení stávajících zákazník a získání nových,  
 
 Zvýšit ziskovost a optimalizovat mexický a rumunský trh, 
 
 Urychlit nástup na nové, podstatn vtší vznikající trhy, kde roste poptávka po 
pjkách - ovšem za pedpokladu, že splní písná výbrová kriteria. 
3.2 Marketingový mix spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     V následující kapitole jsou zpracovány všechny prvky marketingového mixu 
spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
3.2.1 Produkt 
 
     V eské republice spolenost nabízí krátkodobé hotovostní pjky od 3 000 do 
50 000 K až do domácnosti zákazníka. Pjku zákazník obdrží do 48 hodin od 
prvního kontaktu s autorizovaným obchodním zástupcem pokud splní podmínky pro 
poskytnutí pjky. Finanní hotovost klient splácí 27, 40 nebo 55 týdn. Délka 
splácení závisí na výšce pjky a bonit zákazníka. K získaní pjky není zapotebí 
záruky ani ruitele.  
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     V eské republice existuje velká skupina lidí, kteí as od asu potebují malou 
ástku penz, potebují jí rychle, bez zbyteného papírování, bez uvedení úelu 
pjky a bez ruitele. Pitom ale také potebují záruku, že jim bude pjka poskytnuta 
za jasných a transparentních podmínek a že se poskytovatel ídí platným právním 
ádem eské republiky. Firma Provident Financial, s.r.o. zodpovdn respektuje 
všechny poteby svých zákazník a požadavky zákonných norem a proto nabízí 
produkt pln vyhovující tmto požadavkm. [Upraveno podle 18] 
3.2.2 Cena 
 
     Výhodou pjky spolenosti Provident Financial, s.r.o. je, že ji mohou získat i 
žadatelé, kteí jinde neuspjí. To ovšem není rozhodn zadarmo. Výše ceny produktu 
se odvíjí podle doby splatnosti pjky. Spolenost poskytuje hotovostní pjky od 
3 000 K do 50 000 K se splatností 27, 40 nebo 55 týdn. Pokud se RPSN u 
bankovních hotovostních pjek pohybuje kolem 10 % a u tch nebankovních nkde 
kolem 20 %, pak u Providentu je to pinejmenším o ád výše. RPSN spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. jsou zobrazeny v tabulce 3.1. 
 
Tab. 3.1: Cena pjek spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
Splatnost pjky RPSN1 
27 týdn 460,940 % 
40 týdn 294,050 % 
55 týdn 215,730 % 
[17] 
 
     Cenová politika spolenosti je pro klienta maximáln prhledná. Každý klient je 
pedem seznámen s celkovou ástkou, kterou bude splácet, nemusí se obávat 
žádných dalších poplatk spojených se zízením a vedením útu, zasílání upomínek 
nebo penalizace a úrok z prodlení v pípad, že se opozdí se splacením. Ve smlouv 
je napsána ástka, kterou si klient pjuje, poplatek za zízení, celková ástka, kterou 
zaplatí, výše splátky, poet splátek a také výše RPSN. Parametry pjky si také lze 
pedem zjistit na telefonní infolince i internetových stránkách Providentu. [Upraveno 
podle 18] 
 
                                                 
1
 Roní procentní sazba náklad vyjaduje procentní podíl z dlužné ástky, který je dlužník povinen 
zaplatit    viteli za období jednoho roku. 
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     Výši úrok uruje trh a je zde mnoho faktor, které spolen vytváí tržní cenu 
produktu. Poskytování pjek do domu je finann nároné, nicmén je to také velice 
dležitá souást systému poskytování pjek bez ruitele. Osobní kontakt obchodního 
zástupce pomáhá kontrolovat riziko, kterého si je v této oblasti poteba všímat. 




     Provident Financial, s.r.o. je hustotou sít svých zastoupení dostupná zákazníkm 
na celém území eské republiky. Hlavní sídlo spolenosti je v Praze, pod které spadá 
110 kontaktních míst. Regionální zástupce zajišuje obchod ve svém regionu 
prostednictvím obchodních zástupc. Klíovým distribuním kanálem jsou práv tito 
obchodní zástupci, protože pouze prostednictvím nich je produkt nabízen do 
domácností. 
 
     Chce-li zákazník využít služeb spolenosti Provident Financial, s.r.o., staí zavolat 
bezplatnou infolinku Provident, kde získá nejnutnjší informace o možnostech pjky 
a zanechá na sebe kontakt. Poté zákazníka osloví obchodní zástupce, který mu  
podrobn vysvtlí podmínky poskytnutí pjky. Spolenost také nabízí možnost 
požádat o nkterou z  hotovostních pjek vyplnním online formuláe. Staí, když 
zákazník vyplní své kontaktní údaje a operátor se s ním zptn spojí. Pjku 
obchodní zástupce poskytuje v domácnosti zákazníka, kde ho poté pravideln 
navštvuje a vybírá týdenní splátky. [Upraveno podle 18 ] 
3.2.4 Marketingová komunikace 
 
     Spolu s dalšími prvky marketingového mixu patí komunikace mezi rozhodující 
faktory pro úspšné ízení firmy. Provident Financial, s.r.o. jakožto silná a velká 
spolenost, si dležitost komunikace uvdomuje a každoron vynakládá na tuto 
oblast nemalé finanní ástky. Ve znané míe využívá tiskovou a televizní propagaci. 
Pro podporu prodeje svých produkt nabízí adu zajímavých akcí a soutží. Pro 
vytváení pozitivních vztah s veejností využívá Provident Financial, s.r.o. adu 
soutží a spoleensky prospšných aktivit zamujících se na oblast sociální, 
vzdlávací a ochranu životního prostedí sloužící k upevnní a posílení pozitivního 
image. Osobní prodej nebo také osobní nabídka patí k nejefektivnjším prostedkm 
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komunikaního mixu. Spolenost si uvdomuje, že úspch závisí pedevším na 
milionech kontakt se zákazníky probíhající každý týden. Staví na kvalitních lidech, 
kteí dlají dobe svou práci. Základním stavebním kamenem podnikání jsou obchodní 
zástupci, protože jsou to oni, kdo budují vztah se zákazníkem a reprezentují firmu. 
Klíem k úspchu jsou práv obchodní zástupci a jejich vstícný, dlouhodobý a lidský 
pístup k zákazníkm. I díky jejich profesionálním službám pichází velké procento 
nových zákazník ke spolenosti na základ doporuení od stávajících zákazník. 
[Upraveno podle 21] 
 
Pehled dobroinných aktivit 
 
    Spolenost se zamuje na projekty, které pomáhají vytvoit a vybudovat pevné 
obanské partnerství a pinášejí dlouhodobý prospch lidem a životnímu prostedí.  
 
 Podpora neziskovým organizacím 
 
     Zámrem je vytvoit dlouhodobé partnerství s neziskovými organizacemi a zapojit 
zamstnance do výbru a realizace projekt. 
 
     Program „Máme srdce" je zamen na zlepšení rentability neziskových organizací, 
tak aby mohly lépe pracovat se sociáln slabými nebo tlesn postiženými skupinami 
lidí a zabránit jejich vylenní ze spolenosti. Tento program probíhá již od roku 2002. 
Práce dále zahrnuje organizaci celé ady seminá, jichž se zúastnilo 40 pracovník 
neziskových organizací a  které poskytly delegátm píležitost dozvdt se více o 
vyjednávání s korporátními dárci, jak získat jednotlivé dotace, legislativ týkající se 
neziskových organizací a o projektovém ízení. 
 
 Korporátní dobrovolnictví 
 
     Ve spolupráci s obecn prospšnou spoleností Suchopýr spolenost vytvoila 
kolektivn prospšný program „O krok blíž k pírod ". Poskytuje od roku 2003 jak 
finanní podporu, tak dobrovolníky z ad zamstnanc. Spolenost zakoupila a 
vysadila semenáe strom, vytvoila jednotku pro tídní odpadu a podporuje 
Centrum environmentální výchovy v Oldichov v Hájích a  Klub pátel Jizerských hor. 
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 Firemní dárcovství 
 
     Firemnímu dárcovství se spolenost vnuje od roku 2002 a od té doby darovala na 
spoleensky prospšné projekty více než 20 milión korun. 
 
     „Provident Financial regionm" je název programu, ve kterém spolenost 
podporuje vybrané partnerské neziskové organizace, se kterými dlouhodob a 
úspšn spolupracuje na regionální úrovni. Každá poboka Provident Financial, s.r.o. 
(celkem 25 poboek) má jednu partnerskou organizaci z neziskového sektoru, 
v pípad velkých poboek jsou to organizace dv. Vedle této regionální podpory 
probíhá podpora neziskového sektoru na centrální úrovni, kde mimo jiné 
podporuje obanské sdružení Zdravotní Klaun a Nadaci Naše dít.  
3.2.5 Materiální prostedí 
 
     Vlastní obchodní služba spolenosti Provident Financial, s.r.o. je lenna na 25 
poboek a 110 kontaktních míst po celé eské republice. Sídlo generálního editelství 
je v Praze na Olbrachtove ulici. [18] 
 
     K veškerému kontaktu s klienty dochází u nich doma, klienti si nemohou domluvit 
pjku na poboce. Poboky fungují jako administrativní podpora pro produkt, jehož 
specifikem je práv poskytování hotovosti do domácnosti. Spolenost chce docílit 
toho, aby se u ní zamstnanci, kteí zajišují chod spolenosti cítili píjemn, a proto 
klade velký draz i na image svých kanceláí. Kanceláe mají navodit atmosféru 
spolehlivosti, solidnosti a pívtivosti. 
3.2.6 Procesy  
 
     Pokud nejsou žadateli o poskytnutí pjky dobe vysvtleny výhody celého 
produktu, jejich srovnání s konkurenními produkty, není celý proces poskytování 
služby dobe zvládnut a zákazník je tím pádem nespokojen. Proto spolenost 
Provident Financial, s.r.o. zamstnává jen ty obchodní zástupce, kteí klientovi radí a 
pomáhají mu zvolit tu nejlepší variantu pjky tak, aby co nejvíce vyhovovala jeho 
požadavkm a potebám. Každému klientovi je nutné vnovat zvláštní péi, a proto je 
nejvtší draz kladen na individuální pístup. 
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     Služby spolenosti Provident Financial, s.r.o. jsou zákazníkm nabízeny pímo 
v jejich domácnostech. Klienti si tedy nemohou domluvit pjku na poboce. Na 
poboce je pouze možné odevzdat týdenní splátku. 
3.2.7 Lidé 
 
     Tento prvek marketingového mixu pibližuje profil klient a zamstnanc 




     Pro spolenost Provident Financial, s.r.o. pracuje 650 zamstnanc a 3 300 
obchodních zástupc v celé eské republice. Všem svým zamstnancm nabízí: 
zázemí velké mezinárodní firmy, píjemné pracovní prostedí, možnost vzdlávání a 
odborného rstu, možnost získat velmi zajímavý výdlek a široké spektrum 
zamstnaneckých výhod. Pro své obchodní zástupce zajišuje teoretické i praktické 
školení. Na tchto školeních získá obchodní zástupce znalosti nezbytné pro vedení a 





     Klienty spolenosti mohou být pouze fyzické osoby, kteí splují jen nkolik málo 
podmínek: musí být plnoletí, mít platný obanský prkaz a bydlišt v míst poskytnutí 
pjky. Dále musí pedložit jakýkoliv doklad o trvalém píjmu a doklad o platbách 
nájemného, leasingu nebo nap. telefonu a musí uvést kontaktní telefon. Spolenost 
pjuje peníze lidem, kteí nezískali spotebitelský úvr od banky. Ve vtšin pípad 
je tedy zamena na obany s nižším a podprmrným píjmem. 
 
     Spolenost je založena na vztazích. Klient je pro Provident Financial, s.r.o. 
pedevším lovk - s problémy, starostmi, ale i s právem, aby mu nkdo naslouchal. 
Obchodní zástupci se stanou v mnoha pípadech páteli a dvrníky, kteí asto 
klientm, jimž poskytují služby, pomáhají s plánováním budoucnosti. Vzhledem k 
tomu, že nároky zákazník neustále rostou, je teba zajistit služby takovým 
zpsobem, aby byly vždy podávány kladné reference. [Upraveno podle 19] 
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3.3 Konkurence spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Na trhu nebankovních úvr a pjek psobí množství spoleností, které se velmi 
liší v nabídkách, dob vyízení a zpsobu vyízení úvru, ale zejména v cen, kterou 
bude pjka i úvr stát. Pjky poskytují jak velké celostátní spolenosti s reklamou v 
televizích a novinách, tak i malé regionální spolenosti. Vtšina spoleností poskytuje 
pjky do 50 000 korun a není pro n dležitý zápis v registru neplati. Pjku 
poskytnou už na první schzce a dobu splácení si klient vybere podle svých poteb, 
vtšinou v rozmezí od nkolika msíc do dvou až tí let. V tchto oblastech je vtšina 
nabídek nebankovních spoleností podobná. 
 






     Spolenost COFIDIS, s.r.o. je souástí mezinárodní finanní skupiny poskytující 
pjky po telefonu již 20 let v mnoha evropských zemích. Spolenost je souástí 
skupiny 3 Suisses International. COFIDIS je finanní nebankovní spolenost, 
poskytující pjky a úvry na dálku – po telefonu i online. 
 
     Pvodn byla spolenost COFIDIS vytvoena k tomu, aby umožnila klientm 3 
Suisses rozvrhnout si své vlastní platby. COFIDIS však nepestal rozvíjel své aktivity 
a zaal nabízet sortiment jednoduchých produkt, které byly dostupné pro každého. 
Jedná se dynamickou spolenost, pro kterou jsou zájmy klienta vždy na prvním míst.  
 
     V zájmu uspokojování požadavk svých klient a rozvíjení svých aktivit hledá 
COFIDIS neustále nové spolupracovníky, kteí by se podíleli na jeho rozvoji. COFIDIS 
je silná a pružná spolenost, která projevuje svou dynaminost týmovým duchem a 
prací, motivací a profesionalitou svých zamstnanc. [14] 
 
CETELEM 	R, a.s.  
 
     Spolenost CETELEM R, a.s. patí mezi nejvtší nebankovní spolenosti, 
zabývající se poskytováním úvrových služeb spotebitelm. Spolenost vznikla 23. 
íjna 1996 a svou obchodní innost zahájila v ervnu 1997.  
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      Poskytuje úvrové služby ve spolupráci s obchodními partnery pímo v místech 
prodeje (nákupy na splátky), dále nabízí kreditní karty, úelové i neúelové osobní 
pjky pro financování nákladnjších projekt a speciální produkty Autoúvr a 
Motoúvr urené pro financování motorových vozidel.  
 
     Ve své innosti se opírá o více než 50leté zkušenosti mateské spolenosti, 
francouzské banky Cetelem S.A. Cetelem je od roku 1999 souástí BNP Paribas, 
která je se svými 138 000 zamstnanci a zastoupením v 85 zemích svta jednou z 
nejvtších svtových finanních skupin. [13] 
 
 
Profi Credit Czech, a.s. 
 
     Spolenost PROFI CREDIT Czech, a.s. je souástí nadnárodní finanní skupiny 
Profireal Group, která psobí v pti zemích stední a východní Evropy - eské 
republice, Slovensku, Polsku, Bulharsku a Rumunsku. Spolenost PROFI CREDIT 
Czech, a.s. byla založena v roce 1994 pod pvodním názvem Profireal, a.s. V 
polovin února roku 2008 zmnila své obchodní jméno a od toho okamžiku vystupuje 
pod názvem PROFI CREDIT Czech, a.s. Od poátku se specializovala zejména na 
obchod s nemovitostmi, ale zárove se zabývala také odkupem a správou 
pohledávek. 
 
     Na pelomu tisíciletí se PROFI CREDIT zamil výhradn na finanní služby. Od 
roku 2000 poskytuje finanní pjky a úvry nepodnikajícím soukromým osobám. V 
roce 2003 PROFI CREDIT rozšíil svou nabídku o pjky a úvry pro podnikatele a 
firmy. Šíí produktové nabídky tak uspokojí jak privátní klientelu, tak podnikatele 
(fyzické i právnické osoby).  
 
     PROFI CREDIT se zamuje na klienty, kteí preferují osobní pístup. Proto pjky 
a úvry nabízí prostednictvím sít úvrových poradc, kteí jsou pipraveni kdykoliv 
klienta navštívit. V eské republice je zájemcm o pjku nebo úvr k dispozici tém 
1 000 úvrových poradc, kteí se zájemcem o úvr vyberou nejvhodnjší produkt. 
 
     PROFI CREDIT nabízí svým klientm tyi základní produkty: Zamstnanecký úvr 
a Úvr 6000, které jsou ureny pro privátní klientelu, Živnostenskou pjku a 
Podnikatelskou pjku, produkty urené pro podnikatele. [16] 
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3.4 Marketingové prostedí spolenosti Provident Financial, 
s.r.o. 
 
     Marketingové prostedí je tvoeno faktory a silami, které významným zpsobem 
ovlivují podnik a vztahy podniku se svým cílovým trhem.  
 
Vnjší prostedí (makroprostedí) 
 
     Za makroprostedí oznaujeme veškeré faktory, které na podnik psobí z vnjšku 
a podnik má jen minimální možnost tyto faktory njak ovlivnit. Zahrnuje prostedí 
demografické, ekonomické, politicko-právní, technologické, pírodní a sociáln-
kulturní. 
 
 Demografické prostedí 
 
     První skutenost, která zajímá spolenost Provident Financial, s.r.o. je 
demografické prostedí, které tvoí obyvatelstvo, protože práv lidé vytváejí trhy. 
Nejen nebankovní spolenosti se zajímají o rst populace v rzných oblastech zem, 
hustotu osídlení, pesuny obyvatel, velikost populace, vkové složení, rozdlení podle 
pohlaví, vzdlání populace apod. 
 
     Souasná svtová populace vykazuje okolo 6,6 miliard obyvatel. Nejvyšší rst 
populace je ale v tch zemích, které si toho mohou nejmén dovolit. Problémem 
populaního rstu je to, že existuje ohranienost zdroj potebných pro lidský život. 
Rst populace znamená rst lidských poteb a pokud není dostatek kupních sil 
k uspokojení tchto poteb, nedochází k rstu trhu. 
 
     V souasné dob žije v eské republice cca 10,4 milion obyvatel a stále dochází 
ke zvyšování porodnosti. Poet porod pevýšil poet úmrtí. V dsledk nižší 
porodnosti v minulých letech dochází k tomu, že se zvyšuje poet lidí v produktivním 
vku vzhledem k ostatním kategoriím. Tato mnící se vková struktura siln ovlivuje 
prodejní strategii obchodník. 
 
 Ekonomické prostedí 
 
     Toto prostedí pedstavuje pro spolenost komplex trend a tendencí 
znamenajících podnikatelské možnosti. Jedná se o skupinu ekonomických faktor, 
které ovlivují kupní sílu a strukturu jejich výdaj. Je tedy podstatné, aby si spolenost 
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Provident Financial, s.r.o. dokázala uvdomit hlavní trendy pedevším v píjmech a 
zmn ve struktue výdaj obyvatelstva.  
 
     V posledních desetiletí dochází k výrazné diferenciaci v oblasti píjm. Stále se 
rozšiuje píjmová skupina, která si mže dovolit luxusní zboží. Na druhé stran 
v dsledku liberalizace cen a postupující inflace vzniká píjmová skupina, která má 
potíže i pi uspokojování základních životních poteb. K nárstu píjmu dochází 
pedevším díky pílivu zahraniního kapitálu a rstem exportu do zemí Evropské Unie. 
Mzda je ovlivnna prmrnou mírou inflace, které osciluje okolo 2,2 %. Ve spojení 
s píjmy existuje i další hrozba, která snižuje kupní sílu obyvatel. Tou je vysoká míra 
nezamstnanosti. Pohybuje se okolo 6,8 %. 
 
     Významná je také životní úrove. Tu lze posuzovat na základ píjm, které urují 
velikost poptávky. V rámci šetení EU-SILC, bylo zjištno, že 10,1 % eských 
domácností vychází se svým píjmem s velkými obtížemi a 37,7 % domácností 
vychází se svým píjmem s menšími problémy. Tch, kteí se svým píjmem vychází 
bez problému je jen 23,6 %. 
 
     Úvry domácnostem mají v posledních letech v eské republice narstající 
tendenci a jsou po nefinanních podnicích druhým nejvýznamnjším dlužníkem 
finanního sektoru. Zadlužování domácností je v rámci bankovních úvr 
nejdynamitjší položkou. Domácnosti se zadlužují nejen vi bankám, ale i vi 
nebankovním finanním zprostedkovatelm. Tempo zadlužování domácností však od 
loského roku zpomalilo. Pírstek nových úvr je tak slabší. Hlavním dvodem je, 
že lidé mají obavy z budoucnosti a nechtjí se zbyten zadlužovat, když jim hrozí, že 
nebudou mít z eho splácet. 
 
 Politicko-právní prostedí 
 
     Legislativa je založena nejen za úelem ochrany spolenosti, ale také spotebitele. 
V prvním pípad mají zákony za úkol zabraovat nekalé konkurenci a v druhém pak 
chránit ped nekalými obchodními praktikami.  
 
     V eské republice psobí spolenost od 6. 11. 1997 jako poskytovatel 
spotebitelských úvr na základ standardního živnostenského oprávnní vydaného 
živnostenským úadem. Poskytováni spotebitelských úvr se ídí zákonem o 
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spotebitelských úvrech a rznými ustanoveními obanského zákoníku. Za 
dodržování tchto zákon ze strany poskytovatel úvr zodpovídá eská obchodní 
inspekce. Zamstnanci a obchodní zástupci musí dodržovat všechny zákony a 
zákonné normy, respektovat mezinárodn uznávaná lidská práva a jednat za všech 
okolností v souladu s principy nejlepší praxe. 
 
     Spolenost pln dodržuje veškerá píslušná ustanovení zákona o ochran 
osobních údaj . 101/2000 Sb. ve vztahu k osobním údajm získaným od zákazník 
v souvislosti se smlouvou o pjce. Veškerá osobní data jsou zpracovávána výhradn 
se souhlasem subjekt údaj zpsobem, který zabrauje zneužití osobních údaj. 
Povinnosti obchodního zástupce, jak nakládat s informacemi o zákazníkovi, upravuje 
smlouva o obchodním zastoupení. V rámci firmy jsou vypracovány interní smrnice a 
postupy, tak aby k osobním údajm zákazník ne mly pístup neoprávnné subjekty. 
 
 Pírodní prostedí 
 
     Toto prostedí pedstavuje základní potenciál pro podnikání. Psobí zejména 
prostednictvím omezenosti pírodních zdroj a nutnosti podniku chovat se k pírod a 
životnímu prostedí co nejšetrnji. 
 
     Spolenost Provident Financial, s.r.o. si uvdomuje dopad svých aktivit na životní 
prostedí a má na zeteli otázky životního prostedí v procesu rozhodování. Snaží se o 
trvalé zlepšování životního prostedí snižováním negativních vliv na životní prostedí. 
Pijímá odpovdnost za nepímé dopady své innosti na životní prostedí a 
spolupracuje s ostatními k dosažení trvale udržitelného svta.  
 
     Spolenost identifikovala celou adu dležitých aspekt ochrany životního 
prostedí, na které má její podnikání dopad. To se týká užívání papíru, vody, energie a 
produkce skleníkových plyn. Aby mohla ovlivovat dopad své innosti na životní 
prostedí, má zaveden systém environmentálního ízení (EMS), který je každým 
rokem auditován. EMS neustále rozvíjí a postupn zdokonaluje a zárove se snaží 
splnit stanovený plán. Tento program funguje v eské republice již osm let. 
 
 Technologické prostedí 
 
     Technologický pokrok a zmny, ke kterým v jeho dsledk dochází, se dnes 
nevyhnou žádnému oboru lidské innosti. Ani nebankovní sektor není výjimkou. Vývoj 
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nových technologií je v podstat nutností. Nové možnosti, nápady a technologie se 
vyvíjejí závratnou rychlostí. Tempo nahrazování zastaralých technologií novými je 
mnohem vtší než v minulosti. 
 
     Spolenost Provident Financial, s.r.o. ovlivnil  pedevším vývoj a využívání 
informaních technologií, jako jsou poítae a internet. Díky poítam a 
specializovaným program je možno snadnji pracovat s evidencí klient, a veškeré 
informace lze uchovávat v PC databázi. Velkým pínosem je také nástup internetu, 
jeho snadnjší dostupnost a rst uživatel, jelikož spolenost tak mže poskytovat 
další služby, jako napíklad online žádost o pjku. 
 
 Sociáln-kulturní prostedí 
 
     Sociální a kulturní úrove spolenosti se promítá do spotebního a nákupního 
chování zákazník, ovlivují celkový charakter poptávky, postoj výrobk, reklam atd. 
Chování lovka je ovlivováno kulturou, vzdláním, náboženstvím, tradicí národa, 
rozsahem emancipace atd.  
 
     Lidé žijící v urité spolenosti, mají mnoho základních pesvdení a vyznávají 
urité hodnoty, které jsou trvalé. Tém nevdomky vstebávají svtový názor, který 
definuje jejich vztahy k sob samým a ostatním. V posledních letech se v R mnohem 
více doceuje význam vzdlání, a to tém ve všech eských rodinách bez ohledu na 
jejich sociální postavení. Rostoucí vzdlanost populace znamená zvýšenou úrove 
píjmu a tím i zvýšenou investiní schopnost. V eské spolenosti je také zdrazován 
pi nákupu pedevším význam rodinného rozpotu. 
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4 Metodika výzkumu spokojenosti zákazník 
 
     V této kapitole jsou specifikovány cíle marketingového výzkumu, zpsob sbru 
primárních i sekundárních dat a jejich vyhodnocení, harmonogram inností i rozpoet 
výzkumu. 




     Spolenost Provident Financial, s.r.o. má dostatek relativn stálých zákazník. 
Vedení spolenosti zajímá jejich spokojenost s nabízenými službami. Spolenost neví, 
jak ji její skutení zákazníci vnímají, nemá pedstavu o rozsahu jejich spokojenosti i 
nespokojenosti. Je tedy pro ni obtížné urit, jakým smrem by mla vést její snaha o 




     Hlavním cílem výzkumu je zjistit, do jaké míry jsou zákazníci spokojeni i 
nespokojeni se stávajícími službami, které jim spolenost poskytuje. V rámci výzkumu 
budu zjišovat jak zákazníci vnímají kvalitu, rychlost vyízení služeb a také celkový 
pístup obchodních zástupc, kteí pichází do pímého kontaktu se zákazníky 
spolenosti. Taktéž bude mým cílem navrhnout možná ešení, která by vedla k 
zlepšení a zvýšení efektivnosti v poskytování tchto služeb. 
4.2 Píprava marketingového výzkumu 
 
Zdroje a typy informaci 
 
     Pro úely výzkumu byly využity jak sekundární, tak primární zdroje dat. Zdroji 
sekundárních informací byly interní materiály spolenosti Provident Financial, s.r.o., 
internetové stránky konkurence a také internetové stránky eského statistického 
úadu - www.czso.cz. Nejdíve byly využity sekundární informace: z webových stránek 
SÚ jsem erpala informace dležité k urení velikosti základního souboru, Provident 
Financial, s.r.o. pak poskytl informace, které se staly podkladem pro tvorbu nkterých 
otázek v dotazníku. Primární data byla získána provedením vlastního výzkumu 
prostednictvím dotazování vybraného souboru respondent. Primární informace byly 
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využity jako podklad k mení spokojenosti zákazník spolenosti Provident Financial, 
s.r.o. 
 
Formulace problémových otázek 
 
     Ped zahájením výzkumu jsem si stanovila následující problémové otázky, které  
budu na základ výzkumu analyzovat. 
 
Problémová otázka . 1: Jsou celkov spokojeni se spoleností více ženy než muži? 
 
Problémová otázka . 2: Považují respondenti systém týdenních splátek za 
nevyhovující? 
 
Problémová otázka . 3: Považuje nejvíce respondent za nejdležitjší zdroj 
informací o spolenosti TV reklamu.  
 
Problémová otázka . 4: Považují respondenti za nejsilnjší stránku spolenosti 




     Pro sbr primárních dat byla zvolena metoda osobního dotazování pomocí pedem 
sestaveného dotazníku, jenž uvádím v píloze . 4. Metodu osobního dotazování jsem 
zvolila zámrn, jelikož je zde možnost upesnit respondentm pokládané otázky a 
zvýšit tak pravdpodobnost, že budou pochopeny správn.  
 
Vzorek respondent a technika výbru 
 
     Výzkum byl zamen na obyvatele žijící v Moravskoslezském kraji. Velikost 
základního souboru inila 921 690 osob (což je poet muž a žen Moravskoslezského 
kraje ve vku 18 až 70 let). Plánovaný výbrový soubor inil 200 respondent. Pro 
dotazování byli vybráni pouze ti, kteí mli se spoleností zkušenost. Jednalo se o 




     Po sestavení dotazníku jsem provedla tzv. pedvýzkum u 10-ti respondent, jenž 
ml ovit, zda jsou jim položené otázky dostaten srozumitelné. Na základ 
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pipomínek, i pi nepochopení nkteré otázky, jsem provedla úpravu a dotazník 
vypracovala do finální podoby. Pi pilotáži jsem se setkala s neochotou respondent 
odpovídat na otázku týkající se jejich píjmu, tak jsem ji z dotazníku vyadila. Dotazník 
obsahoval 17 otázek, z ehož byly 4 identifikaní. 
 
	asový harmonogram výzkumu 
 
     Jednotlivé innosti související s provádným výzkumem a termíny jejich 
uskutenní uvádí tab. 4.1. 
 























Místo realizace výzkumu 
 
     Respondenti byli dotazování na území Moravskoslezského kraje pedevším pak 




     Náklady související s provedením výzkumu, jeho analýzou a vyhodnocením 




Orientaní analýza situace prosinec 
Definování cíl výzkumu prosinec 
Tvorba dotazník leden 
Pilotáž a úprava dotazníku únor 
Sbr dat únor 
Vyhodnocení dat bezen 
Analýza dat bezen 
Formulace návrh a doporuení duben 
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Tab. 4.2: Rozpoet výzkumu  
 




Telefonní poplatky 80 
Internet 100 




     Pro zpracování, analýzu a vyhodnocení získaných dat bylo využito poítaových 
program Microsoft Office Excel 2003 a Microsoft Office Word 2003. Otázky byly 
vyhodnocovány v procentuálním vyjádení a názorn zobrazeny pomocí graf, 
doplnné o vcný komentá. 
4.3 Realizace marketingového výzkumu 
 
     V prbhu výzkumu bylo osloveno 200 respondent, kteí byli požádáni o vyplnní 
dotazníku. Jelikož jsem byla osobn pítomna u vyplnní každého dotazníku, inila 
návratnost 100 %. Strukturu výbrového souboru tvoilo 98 žen a 102 muž.  
 
     Pi realizaci výzkumu jsem nepostehla žádné zásadní problémy. Rozhovory byly 
realizovány v domácnostech, a to vždy po pedcházející dohod s obchodními 
zástupci. I když osobní setkání se zákazníky bylo  mnohdy nároné, darování 
motivaního pedmtu asto dopomohlo k vtší vstícnosti ze strany respondent. Pro 
motivaci jsem  použila firemní propisovací tužky a klíenky se žetonem. 
 
     V programu Microsoft Office Excel 2003 jsem vytvoila datovou matici. Nejprve 
jsem provedla tídní prvního stupn a poté tídní druhého stupn. Výsledky jsou 
zpracovány v tabulkách a peneseny do grafické podoby v následující kapitole a 
pílohách. Tídní prvního stupn – tzn. seazení hodnot podle poadí otázek, výpoet 
relativní a absolutní etnosti. Tídní druhého stupn – tzn. seazení hodnot podle 
výbrových charakteristik, v mém pípad je to pohlaví, ekonomická aktivita a vková 
struktura.  
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5 Hodnocení spokojenosti zákazník 
 
     Na základ výsledk zjištných marketingovým výzkumem, je v této kapitole 
provedeno mení spokojenosti zákazník spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
Uvádím zde výsledky získané realizací marketingového výzkumu, které se snažím 
logicky piblížit a vysvtlit. Níže uvedené tabulky a grafy jsou výsledkem mého 
vlastního zpracování. Soubor, ze kterého jsem pi vyhodnocování výzkumu vycházela, 
inil 200 respondent, z ehož bylo 49 % žen a 51 % muž – viz píloha . 5 ve které 
jsou graficky znázornny všechny tídící znaky. 
5.1 Vyhodnocení dotazníku 
 
Zdroje informací o spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Hned na úvod jsem v dotazník uvedla otázku, jak se respondenti, tedy klienti o 
spolenosti dozvdli. Myslím si, že pro vedení spolenosti je dležité vdt, zda je 
více ovlivují reklamy nebo reference od pátel i známých. Respondenti mli na 
výbr z 5 zdroj ze kterých je možné se o spolenosti dozvdt a to tyto: internet, 
televizní reklama, reklama v tisku, distribuce letáku a doporuení od pátel i 
známých. Pro pípad, že by se respondenti dozvdli o spolenosti jinak než z výše 
uvedených zdroj, obsahovala tato otázka „jiný kontakt“. Pokud by si vybrali tuto 
odpov, mli možnost sami napsat, jakým prostednictvím se o spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. dozvdli. Tuto variantu odpovdi však nikdo z respondent 
nevyužil (viz. graf .5.1). 
 
Graf 5.1 Získaní kontaktu na spolenost                          Graf 5.2 Získaní kontaktu na spolenost  









     Z výzkumu vyplývá, že 42 % respondent se o spolenosti dozvdlo na základ 
doporuení svých pátel i známých. Tedy prostednictvím nejúinnjší formy 
42%







doporuení od známých distribuce letáku
telev zní reklama reklama v  tisku
internet jiný kontakt
9% 16% 17% 21% 38%
6% 19% 14% 15% 45%
muži
ženy
internet telev zní reklama
reklama v  tisku distribuce letáku
doporuení od známých
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komunikace a to neplacené na základ referencí, což je pro spolenost velice 
pozitivní zjištní. Pouze 8 % respondent se dozvdlo o spolenosti prostednictvím 
internetu. Internet je tedy nejmén používaným zdrojem informací. Je to zajímavé 
zjištní z dvodu toho, že v souasné dob je internet hojn využíván. A osobn ho 
považuji za vhodný prostedek komunikace. 
 
     Z grafu 5.2 lze vyíst, že ženy a muži odpovídali tém shodn, k výraznjší 
diferenci  došlo pouze u zdroje distribuce letáku a doporuení od pátel i známých. 
Doporuení od pátel i známých využívají k pístupu informací astji ženy. Muži se 
zase oproti ženám astji odkazují na distribuní letáky. 
 
Využívání služeb spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
     
     Zda se klient rozhodne opakovan využít služeb spolenosti záleží do znané míry 
na prvním dojmu. Prvnímu dojmu se neubrání nikdo z nás. Je to jakýsi podvdomý 
reflex, první úsudek, který se uloží v mozku. První dojem má totiž své nezastupitelné 
místo. Už jen proto, že jej mžeme udlat jen jednou. Nikdy nemáme druhou šanci 
udlat první dojem, proto je velmi dležité si tuto skutenost uvdomit.  
 










v elmi dobrý dobrý špatný v elmi špatný
 
 
     Z výzkumu vyplynulo, že na 63 % respondent udlal první kontakt se spoleností 
velmi dobrý dojem, 26 % oznailo odpov dobrý, 10 % oznailo odpov špatný a 
pouze 2 % což odpovídá 3 z 200 dotazovaných oznailo odpov velmi špatný. 
 
     Zámrn jsem se dotazovala respondent jak dlouho jsou klienty spolenosti, 
protože práv z ní lze vyíst pibližný poet klient, kteí si pjili opakovan. Finanní 
hotovost klient splácí 27, 40 nebo 55 týdn. To znamená, že respondenti, kteí 
oznaili odpov  3 - 4 roky a nebo 5 a více let patí mezi ty, kteí služeb spolenosti 
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Provident Financial, s.r.o. využili minimáln dvakrát. Výše jsem uvedla, že se jedná 
pouze o pibližný poet klient. Existuje zde totiž pravdpodobnost, že nkterý 
z klient mohl využít tzv. snížených splátek. V tomto pípad by se délka splácení 
prodloužila. 
 














     Nejvíce respondent, tedy 34 % jsou klienty spolenosti v rozmezí 3 - 4 roky. 19 % 
respondent jsou klienty do 1 roku, 28 % využívá služeb spolenosti v rozmezí 1 - 2 
roky a 21 % respondent 5 a více let. Na základ zjištných výsledk lze konstatovat, 
že více jak polovina dotazovaných si u spolenosti vypjila opakovan. 
 










     Na základ tídní druhé stupn jsem schopná konstatovat, že ženy využívají 
služeb spolenosti více než muži. Z grafu 5.6 lze zase vyíst, že opakovan si u 
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P - podnikatel(ka), Z - zamstnaní, N - nezamstnaní, M/RD - mateská/rodiovská 
dovolená, D - dchodci, PD - pracující dchodci
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Spokojenost s obchodními zástupci spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Nejprve jsem se dotazovala jak jsou klienti spokojeni s obchodními zástupci 
spolenosti pi realizaci smlouvy a následn poté pi týdenních návštvách. 
      
     Respondentm bylo dáno pro zhodnocení 5 faktor. Mli možnost výbru ze 
tystupové škály, která obsahovala následující varianty odpovdi: velmi spokojen, 
spokojen, nespokojen, velmi nespokojen. Jednotlivým stupm spokojenosti byly 
piazeny numerické hodnoty od jedné do ty (1 = velmi spokojen, 4 = velmi 
nespokojen), a poté byl u jednotlivých faktor vypoten vážený aritmetický prmr. 
ím nižší je hodnota prmru, tím vyšší je míra spokojenosti u daného faktoru. 
Jednalo se o tyto faktory: píjemné chování, znalosti, pipravenost, porozumní a 
ochota vnovat as.  
 
Graf 5.7 Spokojenost s danými faktory pi realizaci smlouvy 
 
 
     Nejvyšší míra spokojenosti byla zjištna u pipravenosti obchodních zástupc. 
Hodnota aritmetického prmru vyšla 1,27. Na druhém míst pak byli respondenti 
spokojeni s chováním a znalostmi. Vyšla shodná hodnota váženého aritmetického 
prmru 1,28. Následuje ochota vnovat as, kdy výsledek dosahuje hodnoty 1,32. 
Nejmén jsou respondenti spokojeni s porozumním obchodních zástupc. Prmrná 
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     V grafu 5.8 lze vidt rozdlení spokojenosti podle pohlaví. Ženy jsou ve všech 
bodech spokojenjší než muži. Nejvyšší míra spokojenosti u žen je s pipravenosti a 
muži jsou zase nejspokojenjší s chováním obchodního zástupce. Jestliže muži 
považují za nejlepší chování obchodního zástupce, tak ženy si myslí pravý opak. Ženy 
jsou s chováním nejmén spokojeny. Muži uvedli jako nejhe hodnocený faktor 
pipravenost obchodního zástupce pi realizaci smlouvy. 
 
     Spolenost Provident Financial, s.r.o. je založena na vztazích. Základním 
stavebním  kamenem jejího podnikání jsou obchodní zástupci, protože jsou to práv 
oni kdo pichází každý týden do kontaktu se zákazníky. Tedy hlavním kontaktem mezi 
spoleností a zákazníkem je obchodní zástupce. Jak zákazník hodnotí kvalitu práce 
obchodního zástupce, tak vi svému okolí hodnotí také spolenost Provident 
Financial, s.r.o. Zajímalo m tedy jak klienti hodnotí svj vztah k obchodním 
zástupcm pi týdenních výbrech. 
 
     Graf 5.9 Vztah k obchodnímu zástupci                         Graf 5.10 Vztah k obchodnímu zástupci dle       
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    Z výzkumu je patrné, že cca ¾  respondent vychází ze svým obchodním 
zástupcem velmi dobe. Dobrý vztah má 20 % dotazovaných. 5 % respondent 
oznailo, že vztah považují za špatný a 2 % dokonce za velmi špatný. V grafu 5.10 
jsou znázornny hodnoty podle pohlaví. Muži vycházejí s obchodními zástupci o nco 
he než ženy. 
 
Spokojenost s rychlostí provedení služby a systémem týdenních splátek 
 
     Spolenost poskytuje hotovostní pjku, kterou pinese obchodní zástupce zájemci 
o pjku až do bytu, a to do 48 hodin od prvního kontaktu s ním. Na základ této 
skutenosti m zajímalo do jaké míry jsou respondenti s tímto faktorem spokojeni. 
 
    Graf 5.11 Rychlost provedení služby                         Graf 5.12 Rychlost provedení služby dle vku 









     Pro spolenost je velmi pozitivní, že respondenti volili u této otázky nejhe 
variantu dobe. Z celkového potu 200 dotazovaných, jich 84 % uvedlo, že rychlost 
provedení služby hodnotí velmi dobe a 16 % dobe. Mezi nejspokojenjší vkovou 
kategorii se adí kategorie 62 – 70 let. Graf 5.12 ukazuje, že ím jsou klienti starší, tím 
lépe hodnotí rychlost provedení služby. 
 
Graf 5.13 Systém týdenních splátek 
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     Pjky spolenosti Provident Financial, s.r.o. se splácí v pevných týdenních 
splátkách. Chtla jsem zjistit jak klientm tento systém vyhovuje, protože vtšina 
bankovních i nebankovních spolenosti má zaveden systém msíních splátek.  
 
     Ze všech položených otázek, práv tato otázka dopadla nejhe. Stále sice 
pevládají klienti, kteí hodnotí systém týdenních splátek kladn, ale i pesto je poet 
klient, kteí jsou s tímto systémem nespokojeni vysoký. 79 dotazovaných uvedlo, že 
týdenní splácení jim nevyhovuje nebo vbec nevyhovuje. 
 










     Tídní druhého stupn ukázalo, že mužm více vyhovují týdenní platby než 
ženám.  Ale opt zde není výrazná diferenciace. Z pohledu ekonomické aktivity 
nejvíce tento systém vyhovuje klientm, kteí jsou na mateské i rodiovské 
dovolené, a dále potom dchodcm. Je to v celku logické, protože tito lidé tráví 
nejvíce asu doma. Pracující dchodci a klienti bez zamstnání hodnotí týdenní platby 
pl na pl (50% vyhovuje a druhým 50% nevyhovuje). Nejvíce jsou však nespokojeni 
podnikatelé a klienti se zamstnáním. Opt by se dalo logickou úvahou íct, že jsou to 
lidé, kteí díky zamstnání nemají tolik asu jako ostatní, a proto jsou s týdenními 
platbami nejvíce nespokojeni. 
 
Silné a slabé stránky spolenosti Provident Financial, s.r.o. z pohledu klient 
   
     Aby byly odpovdí respondent co nejpesnjší a vyjadovaly jejich subjektivní 
názor zaadila jsem do dotazník dv otevené otázky. Na otázku, která nabízela 
respondentm voln vyjádit co považuji za nejsilnjší stránku spolenosti, 
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P - podnikatel(ka), Z - zamstnaní, N - nezamstnaní, M/RD - mateská/rodiovská 
dovolená, D - dchodci, PD - pracující dchod
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  Na tuto otázku tedy neodpovdlo 40 respondent. Další skupina sice odpovdla, 
ale uvedla, že u spolenosti nepovažuji nic za nejsilnjší stránku (jednalo se o 3 
respondenty). Dostala jsem však i konkrétnjší odpovdi a nejastjší byla, že klienty 
u spolenosti nejvíce oceují rychlost provedení služby a to v 71 %. Tento výsledek 
dopadl podle mého oekávání. Mezi další silné stránky patili obchodní zástupci (9 %), 
peníze v hotovosti (7 %), reklama (5 %), poskytnutí pjky bez zbyteného papírování 
(4 %) a 5 respondent uvedlo, že za nejsilnjší stránku spolenosti Provident 
Financial, s.r.o. považují pehledné splácení. 
 
     Když už jsem se dotazovala klient, co považují za nejsilnjší stránku spolenosti, 
zeptala jsem se také na to, co jim na spolenosti vadí nejvíce. Jednalo se tedy o 
druhou otevenou otázky v dotazníku, která mla opaný smysl než otázka pedchozí 
(. 8). 
 
















9% 7% 5% 4% 3% 2%
ry chlost píjemní ob. zástupci peníze v  hotov osti






v y soký úrok nic týdenní splátky nízká v ýše pjky délka splácení
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     Tuto otázku vynechalo 47 dotazovaných a 27 uvedlo, že si nemyslí, že by 
spolenost mla njakou slabou stránku. U tchto klient jsem asto  pi realizaci 
výzkumu slýchávala „bez námitek“. I u této otázky se dalo oekávat, že nejvíce 
respondent napíše, že nejslabší stránkou spolenosti je úrok. Uinilo tak 54 %. Dále 
se objevila nespokojenost s týdenními splátkami (16 %) a s délkou splácení (3 %). 
Zvláštností je, že skoro 10 % dotazovaných uvedlo, že jim vadí nízká výše pjky. Na 
základ tohoto zjištní jsem provedla tídní druhého stupn podle ekonomické 
aktivity (viz. graf 5.18). 
 












     Nejzajímavjší u této otázky bylo zjištní, že 10 % považuje za nejslabší stránku 
spolenosti poskytování nízké výše pjky. Tuto skutenost uvedlo pibližn 40 % 
podnikatel, 19 % klienti, kteí jsou na mateské i rodiovské dovolené, 10 % 
dchodc a 4 % lidé, kteí jsou zamstnaní. 
 
Spokojenost s marketingovou komunikací spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Zajímalo m, jak jsou respondenti spokojeni s prezentací a dále také 
s marketingovou komunikací spolenosti Provident Financial, s.r.o. Reklamy 
spolenosti na rychlé pjky bez ruitele až do bytu na nás útoí z poštovních 
schránek, dopravních prostedk, billboard a v neposlední ad také z televize. Aby 
spolenost podpoila prodej svých produkt nabízí adu zajímavých akcí a soutží. 
Pro vytváení pozitivních vztah s veejností využívá adu soutží a spoleensky 








P Z N M/RD D PD
nízká v ýše pjky
P - podnikatel(ka)  
Z - zamstnaní  
N - nezamstnaní  
M/RD - mateská/rodiovská dovolená  
D - dchodci 
PD - pracující dchodci 
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     Výsledky jsou velmi pozitivní (viz. graf 5.19). Nikdo z respondent neuvedl, že by 
byl s prezentaci a komunikaci spolenosti byl velmi nespokojen. I když volný prostor 
pro tyto otázky v dotazníku nebyl vyznaen, bhem dotazování jsem narazila na 
jednoho respondenta, který byl nespokojen z dvodu neplnní slibu výher. 
 
Celková spokojenost a následné doporuení spoleností Provident Financial, s.r.o. 
 
     Cílem bylo zjistit, jaká je celková spokojenost klient se službami spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. Respondenti mli na výbr tyto varianty: velmi spokojen(a), 
spokojen(a), nespokojen(a), velmi nespokojen(a). Získané výsledky se ukázaly být pro 
spolenost velmi píznivé. 
 











     Velmi spokojených klient se službami je 60 % dotazovaných, spokojených 
respondent je 27 %, nespokojených je 11 % a 2 % dotazovaných odpovdlo zcela 
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 Graf 5.21 Celková spokojenost se spoleností               Graf 5.22 Celková spokojenost se spoleností  









     
 
     Muži i ženy nejvíce hodnotili odpov velmi spokojen(a). Z grafu lze vyíst, že 
ženy jsou však o nco spokojenjší než muži. Odpov velmi nespokojen oznaili 3 
muži. Z hlediska vku je nejspokojenjší vková kategorie 51 - 61 let. V kategorii      
29 - 39 let oznaili 2 muži odpov velmi nespokojen a v nejstarší kategorii 62 - 70 let 
tuto odpov oznail 1 muž. Ve všech vkových kategorií je více jak 50 % 
dotazovaných celkov se spolenosti velmi spokojeno. 
 
     Dotazovala jsem se, zda by respondenti doporuili služby spolenosti svým 
známým. Tato skutenost m zajímala, protože doporuení, tedy reference od 
známých mají velký význam, což také dokazují výsledky z otázky . 1. Respondenti 
mli možnosti odpovdí: ano, ne. V pípad, že uvedli odpov ne, mli napsat dvod 
tohoto rozhodnuti. 
 
Graf 5.23 Doporuní spolenosti známým                    Graf 5.24 Dvody nedoporuení spolenosti               









     Výsledky šetení dopadly pro spolenost Provident Financial, s.r.o. velmi pízniv. 
Z grafu 5.23 lze vyíst, že 82 % respondent by spolenost urit doporuili a 18 % 
respondent by udlalo pravý opak, spolenost by tedy svým známým nedoporuili. 




v elmi spokojen(a) spokojen(a)
nespokojen(a) v elmi nespokojen(a)
62% 24% 14%









v elmi spokojen(a) spokojen(a)
















   48 
  
  
Graf 5.24 znázoruje ti dvody pro by respondenti (18 %) spolenost svým známým 
nedoporuili. Nejastji uvádným dvodem je výše úrok (65 %), 21 % respondent 
by nedoporuili spolenost kvli týdenním platbám a 14 % respondent kvli 
neexistenci diskrétnosti. Respondenti, kteí uvedli neexistenci diskrétnosti, mli na 
mysli, že smlouva o pjce musí být sepsána u nich v domácnosti. 
 
     Z grafu 5.20 vyplývá, že celkov je se spoleností spokojeno až velmi spokojeno 
87 % respondent. A graf 5.23 znázoruje, že spolenost by doporuilo 82 % 
respondent. Z toho vyplývá, že 5 % dotazovaných i pesto, že jsou celkov velmi 
spokojeni nebo spokojeni by spolenost svým známým nedoporuili z jednoho z výše 
uvedených dvod. 
5.2 Vyhodnocení problémových otázek 
 
     V podkapitole 4.2 jsem si stanovila tyi problémové otázky, které nyní na základ 
dosažených výsledk potvrdím i vyvrátím. 
 
Vyhodnocení problémové otázky . 1: Jsou celkov spokojeni se spoleností 
více ženy než muži? 
 
     Tato otázka mla za úkol zjistit, zda spolenost Provident Financial, s.r.o. spluje 
více oekávaní s poskytovanými službami u žen než muž. Tato otázka se mi 
potvrdila.  87 % žen oznailo, že jsou se spoleností velmi spokojeni nebo spokojeni. 
U muž celková spokojenost inila 86 %. 
 
Vyhodnocení problémové otázky . 2: Považují respondenti systém týdenních 
splátek za nevyhovující? 
 
     Pi stanovení této otázky jsem vycházela z pedpokladu, že systém týdenních 
splátek respondentm nevyhovuje až vbec nevyhovuje z dvodu asové vytíženosti. 
Tato otázka se mi však nepotvrdila, protože 121 respondentm tento systém velmi 
vyhovuje až vyhovuje a zbylým 79 respondentm nevyhovuje až vbec nevyhovuje. 
 
Vyhodnocení problémové otázky . 3: Považuje nejvíce respondent za 
nejdležitjší zdroj informací o spolenosti TV reklamu? 
 
     Tato otázka je zamena na nejastji používaný zdroj zjišování informací o 
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spolenosti. Mj pedpoklad vychází ze skutenosti, že spolenost využívá TV 
reklamu ve znané míe. Kdykoli nkdo potebuje peníze, je tu Provident. Pomocí 
televizní reklamy se o spolenosti dozvdlo pouze 17 % dotazovaných. S obrovským 
rozdílem (42 %) v porovnání s ostatními druhy zdroj se o spolenosti klienti 
dozvdli prostednictvím doporuení od pátel i známých. Tedy ani tato otázka se 
mi nepotvrdila. 
 
Vyhodnocení problémové otázky . 4: Považují respondenti za nejsilnjší 
stránku spolenosti rychlost služby. 
 
     Pi tvorb této otázky jsem vycházela z pedpokladu, že se jedná o rychlou pjku. 
Staí aby potenciální klient zavolal na bezplatnou linku nebo vyplnil online formulá a 
do 48 hodin vše ostatní zaídí obchodní zástupce. Z pravidla to bývá i díve. 71 % 
respondent uvedlo, že za nejsilnjší stránku spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
považuje práv rychlost provedení služby. Tato otázka se mi tedy potvrdila. 
   50 
  
  
6 Návrhy a doporuení 
 
     V této kapitole jsou uvedeny návrhy a doporuení pro spolenost Provident 
Financial, s.r.o. vyplývající z analýzy výzkumu. 
 
     Na základ analýz jsem zjistila, že vtšina zákazník je s nabídkou služeb i 
obchodními zástupci spokojena. Ale našli se i takoví, kteí nacházeli nedostatky. A 
práv na takové zákazníky by se mla spolenost Provident Financial, s.r.o. zamit, 
aby se mohla jejich nespokojenost odstranit. 
6.1 Internetová prezentace 
 
     V dnešní dob je kladen obrovský draz na elektronickou prezentaci. Její grafické 
a obsahové zpracování vypovídá o úrovni podniku. Vzhledem k tomu, že se dnes 
najde spousta lidí, kteí mají pístup k internetu, domnívám se, že je vhodné využít jej 
ke komunikaci a propagaci spolenosti. Z výzkumu vyplynulo, že pouze 8 % 
dotazovaných se o spolenosti dozvdlo práv prostednictvím internetových 
stránek, což považuji za nepíznivý výsledek. Internetová prezentace spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. je ke shlédnutí na adresách www.providentfinancial.cz.cz 
nebo také www.provident.cz. Provedení webových stránek této spolenosti  považuji, 
jak z technického hlediska a grafického ztvárnní, tak po stránce informaního obsahu 
za zdailé, ovšem i ty nejkvalitnjší stránky pozbývají na úinnosti, nebudou-li 
zákazníci vdt o jejich existenci. Proto doporuuji, aby spolenost Provident 
Financial, s.r.o. ve všech svých propaganích materiálech uvádla svoji webovou 
adresu a zobrazovala ji i v inzercích tisku a reklamních spotech. Dále navrhuji pro 
zvýšení návštvnosti webových stránek reklamu pomocí banner, reklamních tverc 
a ikon. Výhodou banner je, že uživatel stránek, aniž by na nj klikl, ho podvdom 
vnímá a tím pádem získá informace o nabízených produktech. Bannery by mly 
vystihnout podstatu stránek a vizuáln zaujmout. Internetovou kampa doporuuji 
umístit na nejnavštvovanjší eské portály nap. na www.seznam.cz, 
www.centrum.cz  nebo www.finance.cz. V neposlední ad doporuuji prbžn 
aktualizovat webové stránky a pravideln doplovat aktuality. 
6.2 Obchodní zástupci 
 
     Poskytované služby jsou neodmysliteln spjaty s lidmi. A už tedy se zamstnanci, 
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tak i samotnými zákazníky. Je velmi dležitý jejich vzájemný vztah, který si pi 
poskytování služeb ze strany pracovníka a využíváním služeb klientem mezi sebou 
vytvoí. Pi zjišování, do jaké míry jsou klienti spolenosti spokojeni s pístupem 
zamstnanc, byla moje pozornost soustedna na obchodní zástupce spolenosti. 
Protože hlavním kontaktem mezi spoleností a zákazníkem je práv obchodní 
zástupce.    Z výzkumu vyplývá, že i pes vysokou spokojenost s obchodními zástupci 
spolenosti Provident Financial, s.r.o. existují zákazníci kteí nejsou spokojeni s jejich 
pístupem. Nejvíce jsou klienti spokojeni s pipraveností obchodních zástupc. 
Spokojenost klesá u chování a znalosti. A nejhe ohodnotili klienti porozumní a 
ochotu vnovat jim as. 
 
     Znalosti produktu a jeho výhod ovlivuje  zákazníka pi rozhodování, zda využít 
služeb spolenosti. Znalosti obchodních zástupc byly hodnoceny pevážn kladn, 
nicmén o trochu he než pipravenost. Navrhla bych pravidelná školení nejen 
obchodních zástupc, ale také zamstnanc, kteí poskytují informace na bezplatné 
telefonní infolince formou kurz a seminá. Tématy školení by mly být zameny na 
aktuální informace ohledn poskytování služeb, tak aby obchodní zástupci byli 
schopni zvládat argumentaci pi uzavírání smlouvy. Také chování, porozumní a 
ochota vnovat as byly hodnoceny kladn, ale v tomto smru je vždy co zlepšovat, 
což také vyplývá z výzkumu. Jedná se velice o promnlivé vlastnosti, protože velmi 
záleží kdo službu vykonává. Konkrétní pístup závisí na konkrétní osob. Proto 
doporuuji v pípad stížnosti na konkrétního obchodního zástupce, ešit tento 
problém s ním individuáln. Mže se totiž stát, že ne vždy je na vin obchodní 
zástupce. 
 
     Obchodní zástupci jsou nejcennjším zdrojem, který se podílí na prosperit a  
konkurenceschopnosti spolenosti. Je dležitý výbr a následné motivování 
obchodních zástupc. Hlavním zámrem spolenosti by mla být snaha o udržení 
nejen kvalitních  obchodních zástupc, ale také zamstnanc formou uspokojování 
individuálních poteb. Pokud chce mít spolenost hodn spokojených zákazník, musí 
mít pedevším spokojené zamstnance. To znamená, že je musí motivovat k ješt 
lepšímu výkonu. Pro motivaci svých zamstnanc má spolenost k dispozici celou 
adu zamstnaneckých výhod. Doporuuji provádt výzkumy spokojenosti 
zamstnanc a obchodních zástupc. 
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6.3 Systém týdenních splátek 
 
     Výsledky dotazování ukázaly, že spokojenost se systém týdenních splátek již není 
tak píznivý jako to bylo u ostatních otázek. 18,5 % dotazovaných uvedlo, že systém 
týdenních splátek jim nevyhovuje a  dokonce 21% nevyhovuje vbec. Jediný pijatelný 
zpsob platby je placení v hotovosti pi pravidelných týdenních návštvách 
obchodního zástupce. Doporuuji, aby obchodní zástupci pi plánování návštv brali 
v úvahu: kdy je zákazník doma a kdy dostává píjem. Mli by se snažit, aby klienti 
spláceli pedepsané splátky v plné výši pravideln každý týden v uritou hodinu (je 
možné domluvit asové rozmezí). Tak bude klient vdt, že v daný den a v danou 
hodinu má být k zastižení ve své domácnosti. Pravidelnými návštvami klient dokáží 
obchodní zástupci nejen zvýšit svou provizi, ale také zárove zabrání tomu, aby se 
nkterý z klient dostal do prodlení. Jakékoli prodlení mže negativn ovlivnit jejich 
pípadnou žádost v budoucnu. Spolenost nabízí možnost pedplacení pjky 
dopedu, maximáln však na jeden msíc. Tento systém považuji za zdailý, nebo 
neomezuje vytížené klienty. Také oceuji, že spolenost práv zaíná testovat nový 
projekt tzv. bezhotovostní pjku. Pjku charakterizuje bezhotovostní kontakt 
prostednictvím útu klienta, nižší RPSN a tím i splátky, ale také penále v pípad 
opoždní platby, což u hotovostní pjky není. Tato pjka má oslovit zákazníky, kteí 
jsou asov vytížení nebo upednostují platby pes úet. V pípad zavedení 
bezhotovostní pjky na všech pobokách, by zase ubylo nespokojených klient se 
systém týdenních splátek. 
6.4 Výše finanní hotovosti 
 
     Dotazovala jsem se, co považují klienti za nejslabší stránku spolenosti. Jak jsem 
oekávala nejvíce odpovídali, že se jedná o vysoký úrok. Na tuto otázku takto 
odpovdlo více jak 50 %. Jak jsem již uvedla v kapitole 3 výši úrok uruje trh a je 
zde mnoho faktor, které spolen vytváí tržní cenu produktu. Proto je poskytování 
pjek do domu finann nároné. Zaujalo m zde, že cca 10 % dotazovaných 
považuje za nejslabší stránku spolenosti poskytnutí nízké výše pjky. Proto 
navrhuji, aby spolenost v pípad zájmu ze strany klient poskytovala vyšší hotovost. 
Samozejm by se jednalo, o ty klienty, u kterých nenastaly žádné problémy pi 
splácení první pjky. Poskytování vyšší hotovosti doporuuji skloubit s výše 
uvedenou bezhotovostní pjkou. 
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Spolenost by se v tomto smru mla zamit pedevším na podnikatelé, protože jsou 
to práv oni, kdo projevil nejvyšší nespokojenost. 
6.5 Diskrétnost klient 
 
     Jedním z dvodu pro by klienti spolenost nedoporuili je podle nich neexistence 
diskrétnosti. Jedná se o to, že zákazníci nechtjí, aby se o jejich finanní situaci 
dozvdli ostatní lenové domácnosti. Obchodní zástupce je povinen vždy vyplatit 
pjku v domácnosti zákazníka, kde bude také chodit pro týdenní splátky. 
Jednoduchým ešením je, že se zákazník s obchodním zástupcem domluví na 
takovém termínu, kdy je zákazník sám doma. Jde pouze o vstícnost ze strany 
obchodního zástupce. 
6.6 Przkum spokojenosti 
 
     V rámci spokojenosti zákazník doporuuji provádt pravidelné zjišování 
spokojenosti zákazník s nabízenými službami spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
Jako metodu bych nap. zvolila dotazování, formou vyplování dotazník. Doporuuji 
provádní marketingového výzkumu týkajícího se spokojeností zákazník minimáln 
jednou ron. Przkumy mohou odhalit vznik problémových oblastí, které vedou 
k nespokojenosti a odlivu zákazník ke konkurenci. 
 
     Doufám, že navržená doporuení pomohou spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
ke zlepšení spokojenosti klient a dopomžou tak k upevnní její pozice na eském 
finanním trhu. 
 





     Spokojenost zákazník je klíovým faktorem pro dlouhodobé úspšné fungování 
firmy na trhu. Spokojený zákazník umožuje zvýšit zisk a podíl na trhu, rozšíit 
obchodní vztahy a budovat pozitivní image firmy.  
 
     Cílem této diplomové práce bylo mení spokojenosti zákazník spolenosti 
Provident Financial, s.r.o. provedenou na základ marketingového výzkumu. Na 
základ analýzy získaných výsledk pak navrhnout doporuení a návrhy 
marketingových aktivit. Navrhnout tedy taková ešení, která by eliminovala pípadné 
nedostatky i pokusit se stanovit nové postupy pispívající ke zvýšení spokojenosti 
zákazník této spolenosti. 
 
     V teoretické ásti práce jsem se zabývala spokojeností a nespokojeností 
zákazníka, metodami mení spokojenosti zákazníka a problematikou 
marketingového výzkumu ve službách. Dále jsem se zamila na pedstavení 
spolenosti Provident Financial, s.r.o. Popsala jsem profil spolenosti, hlavn její 
marketingový mix. Charakterizovala jsem nejvtší konkurenty a také makroprostedí 
spolenosti. 
 
     Souástí praktické ásti bylo provedení marketingového výzkumu. Jeho cílem bylo 
zjistit, do jaké míry jsou zákazníci spokojeni i nespokojeni se stávajícími službami, 
které jim spolenost poskytuje. V rámci výzkumu jsem  zjišovala jak zákazníci vnímají 
kvalitu, rychlost vyízení služeb a také celkový pístup obchodních zástupc, kteí 
pichází do pímého kontaktu se zákazníky spolenosti. Taktéž bylo mým cílem 
navrhnout možná ešení, která by vedla k zlepšení a zvýšení efektivnosti v 
poskytování tchto služeb. Výzkumu se zúastnilo celkem 200 respondent z okresu 
Nový Jiín. Konkrétn to bylo 51 % muž a 49 % žen. 
 
     V závrené ásti práce jsem na základ výzkumu vypracovala konkrétní návrhy a 
doporuení pro spolenost Provident Financial, s.r.o. Navrhla jsem zlepšení v oblasti 
využití internetu jako informaního zdroje. Navrhla jsem zavést na internetu reklamu 
pomocí banner a reklamních tverc, které jsou velmi vhodným podprným 
prostedkem a doplkem prezentace. Dále jsem doporuila klást draz na obchodní 
zástupce. Klíem k úspchu jsou práv obchodní zástupci a jejich vstícný, 
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dlouhodobý a lidský pístup k zákazníkm. Navrhla jsem jak omezit nespokojenost se 
systémem týdenních splátek, protože práv tato otázka byla ze všech nejhe 
hodnocena. V neposlední ad jsem také doporuila provádt pravidelné výzkumu 
spokojenosti zákazník spolenosti Provident Financial, s.r.o. 
 
     Zpracováním své diplomové práce jsem zjistila spokojenost se službami 
spolenosti Provident Financial, s.r.o. Dle konených výsledk mohu íci, že 
spokojenost klient spolenosti je vysoká. 
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